































































































































析した。この研究では，製品を触覚重視型製品（products with material properties：バ
スタオルやカーペットといった触覚的要素が製品評価に大きく影響する製品）と視覚重視






















Citrin et al.（2003）はインターネットショッピングに関する研究で NTI（Need for 





という２つの接触動機によって構成される NFT（Need For Touch）スケールを開発した
（図表７）。Peck らは，このスケール開発において，消費者の NFT の強さは，カタログ
通販やオンラインショッピングの利用頻度と負の相関関係にあること，一方，衝動購買や
経験重視型の購買行動とは正の相関関係にあることを確認している。
また，NFT スケールを用いた触覚に関するマーケティング研究では，高 NFT の消費
者は，低 NFT の消費者に比べ，製品評価においてそれに触れることができない場合，心
理的ストレスを感じやすく，また下した製品評価に対する自信も低下することが示されて














注： Peck and Childers（2003b）p.432の尺度を和訳。A=autotelic（自己目的的接触），I=instrumental
（手段的接触）





















の提供が非接触の問題を補えないことが示された。こうした研究から Peck と Childers
は，インプリケーションとして，小売環境において企業は消費者に製品に触れる機会を提
供することが重要であること，また，製品に触れることができないオンライン販売は慎重


































































物質主義は人々が物の所有に付与する重要度であり（Belk 1984; Richins and Dawson 
1992），こうした物質主義の傾向が高い人は，不安を払拭し幸福感を得るために，物の所































性が男性よりも感覚全般において感度が高いことが指摘されている（e. g.， Kimura 1999; 
Schiﬀ erstein 2006; Velle 1987）。また，触覚や接触動機に関するいくつかの研究で，女性
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〔抄　録〕
本研究の目的は２つある。ひとつは、マーケティング文脈において、接触が消費者の購
買意思決定にいかなる影響を与えるかを、先行研究のレビューによって明らかにすること
であり、もうひとつは、接触動機の強さを規定する要因を検討し、規定要因に関する仮説
を構築することである。先行研究のレビューから明らかになったことは次の３点にまとめ
られる。第１に、消費者が製品に触れる理由には、問題解決のための手段的接触動機と感
覚的な楽しみを追求するための快楽的接触動機の２つがあり、そうした接触動機は製品カ
テゴリーや消費者によって大きく異なるということである。第２に、製品に対する接触は、
消費者が下した評価に対する確信や品質評価に有意な影響を与えるということである。第
３に、接触が消費者の購買意思決定に与える影響は、消費者の接触動機に強さに大きく左
右されるということである。接触動機の規定要因に関する考察からは、物質主義、購買意
思決定における消費者自信、男女差の３つを想定される規定要因として挙げ、接触動機の
規定要因に関する仮説を構築した。
